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- Zvýšení účinnosti marketingových nástrojů 
Abstrakt: 
- Tato bakalářská práce je zaměřena na analýzu marketingových nástrojů 
bezobalového obchodu s potravinami a kosmetikou a zvýšení jejich účinnosti. 
Práce je složena z teoretické části, kde popíšu důležité marketingové pojmy, 
analytické části, kde provedu analýzu obchodem využívaných 
marketingových nástrojů, a návrhové části, ve které se pokusím navrhnout 
opatření pro zvýšení účinnosti těchto nástrojů. 
Klíčová slova: 
- Marketing, Marketingové nástroje, Dotazník 
Abstract: 
- This bachelor thesis focuses on analysis of marketing tools of wrap-free shop 
with food and cosmetics and improving their efficiency. Thesis consists of 
theoretical part, in which I will describe important marketing concepts, 
analytical part, in which I will perform analysis of marketing tools currently 
in use of the shop, and proposal part, in which I will propose measures to 
improve those tools  
Keywords: 
- Marketing, Marketing tools, Survey 
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V dnešní době si lidstvo postupně začíná uvědomovat, jak negativní dopad na 
planetu má náš pobyt na ní a snaží se tento dopad co nejvíce mírnit. Ekologické produkty 
se tak stávají především v posledních letech velkým trendem. Jednou z cest, jak toho 
dosáhnout je snížení vytváření odpadů (především plastových). Téměř na každém místě 
na Zemi můžeme najít plastové obaly od potravin, PET lahve a podobně. O snížení 
vytváření takového odpadu se pokoušejí takzvané bezobalové obchody. 
Bezobalové obchody fungují tak, že si do nich zákazník na nákup přinese vlastní 
nádoby, do kterých si pak požadované zboží nebere nebo nasype. Tím se odbourává 
potřeba používání jednorázových obalů. V těchto obchodech si můžete vybrat z celé řady 
potravin, které jsou navíc často lokálního původu, kosmetických potřeb a drogerie, nebo 
třeba vybavení domácnosti (úsporné nástavce na kohoutky na vodu a podobně). 
Hlavním cílem každé firmy je maximalizovat její zisk. Ani u bezobalových 
obchodů tomu není jinak. K dosažení tohoto cíle mohou firmám napomáhat nejrůznější 
marketingové nástroje. Právě těmto nástrojům se věnuji v této bakalářské práci. 
V této práci jsem si dal za cíl tento obchod představit a popsat marketingové 
prostředky, které používají. Dále zpracovat průzkum, týkající se povědomí jak o obchodu 
samotném, tak o obchodech, fungujících na podobném principu a také toho, jestli do 
obchodů dotazovaní chodí a odkud o nich vědí. Pro zpracování průzkumu jsem využil 
dotazník. 
Nakonec, na základě provedených analýz a dotazníku, vypracuji návrhy pro zvýšení 





Tématem mé bakalářské práce je analýza používaných marketingových nástrojů a 
návrhy pro zvýšení jejich účinnosti. Firma, kterou jsem si pro tuto analýzu zvolil je 
bezobalový obchod NOsáček. Jak je z názvu zřejmé, jedná se o obchod, který prodává 
zboží (především potraviny) bez zbytečných plastových obalů, čímž je (alespoň o trochu) 
snížena produkce plastových odpadů. Zákazníci si zde zboží naberou do vlastních nádob. 
To byl jeden z hlavních důvodů, proč jsem si tento obchod vybral. Sám se o ekologii 
zajímám a koncept podobných obchodů mi přijde skvělý a byl bych rád, kdyby se co 
nejvíce rozšířil. 
Mým cílem tedy bylo obchod představit, provést analýzu jeho vnitřního a vnějšího 
prostředí, dále pomocí dotazníkového šetření získat informace o povědomí o 
bezobalových obchodech a následně provést SWOT analýzu. 
Na základě dotazníku jsem pak s vedením firmy prokonzultoval, jaké informační 
kanály jim nejlépe fungují, jaké by bylo dobré přidat a jak jinak by bylo možné podpořit 
prodej zboží v obchodě. 
V analytické části jsem jistil, že největší marketingové nedostatky má firma 
v oblasti podpory prodeje, proto jsem se pokusil s návrhem nových marketingových 
nástrojů, které by firma mohla začít využívat, zaměřit právě na tuto oblast. 
V návrhové části jsem pak na základě analýz a dotazníku provedených v analytické 
části navrhl možná řešení pro zvýšení účinnosti marketingových nástrojů obchodu. 
Metodika práce 
Práce je rozdělena na tři části, a to teoretická, analytická a návrhová. 
V první, teoretické části práce se budu věnovat objasnění pojmu marketing, jeho 
podstatě, cílům, strategiím a nástrojům. Zmíním také specifika marketingu pro malé 
podniky, jako je ten, kterým se v práci budu zabývat. 
V analytické části nejprve představím mnou vybraný podnik a uvedu základní 




V rámci analytické části budu dále provádět průzkum za pomoci dotazníku, 
zaměřeného na získání informací o tom, jaké marketingové nástroje fungují 
konkurenčním bezobalovým obchodům, a o důvodu preferencí bezobalového nebo 
naopak klasického obchodu. 
V poslední části práce na základě provedených analýz navrhnu možná řešení na 





1. Teoretická východiska práce 
1.1. Marketing, jeho podstata a definice 
Dalo by se říct, že podstatou marketingu, je pokusit se o nalezení rovnováhy, mezi 
zájmy podnikatelského subjektu a zájmy zákazníka. Ten by měl být zároveň klíčovým 
bodem každé marketingové úvahy a rozhodnutí. (1) 
Marketing lze tedy pojímat jako soubor aktivit, jejichž cílem je předvídat, zjišťovat, 
stimulovat a uspokojit potřeby zákazníka. Na prioritu orientace na zákazníka a jeho 
potřeby je potřeba klást zvláštní důraz. Dalším stejně významným cílem podniku je 
v podmínkách tržního hospodářství realizace přiměřeného zisku. Úspěšné podnikání 
vyžaduje nejen schopnost přizpůsobit se složitým a velmi proměnným podmínkám 
fungování trhu, ale současně i aktivně působit na dynamické vztahy mezi nabídkou a 
poptávkou. K tomu právě slouží marketingové metody, principy a nástroje. 
Marketing lze definovat jako proces, v němž jednotlivci a skupiny získávají 
prostřednictvím tvorby a směny produktů a hodnot to, co požadují (1) 
1.1.1. Klíčové pojmy marketingu 
Pro správné definování marketingu nutné také definovat následující klíčové pojmy.  
Potřeby – Nezbytné věci, které podporují biologii lidského těla a lidské podmínky: jídlo, 
oblečení, úkryt, společenská příslušnost atd. Pracovníci marketingu rozlišují mezi 
biogenními potřebami (takovými, které se vztahují k fyziologickým požadavkům na jídlo 
a pití) a psychologickými potřebami (například potřeba citového bezpečí). Jedna teorie 
lidské motivace je „hierarchie potřeb“, která ukazuje, jakou prioritu dávají lidé svým 
potřebám, při rozhodování o nákupech. (2) 
Požadavek – Je vyjádřením subjektivního stavu a lze jej chápat jako pociťovanou potřebu 
formovanou například určitou osobní zkušeností, kulturou, či osobnostními rysy jedince. 
(2) 
Poptávka – Kolektivní schopnost spotřebitelů nakupovat zboží a služby. Rozpoznávání 
hladin poptávky nakupujícího je klíčovou součástí marketingového plánování. Proces 
zahrnuje použití ekonomických prostředků pro kvantifikace počtu potencionálních 
nakupujících osob v dané výrobkové kategorii, nebo geografickém místě. Marketingoví 
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pracovníci zjistí rozsah poptávky porovnáním počtu spotřebitelů, kteří si přejí typ 
výrobku, s těmi spotřebiteli, již mají finanční kapacitu pro jeho nákup. Poptávka je 
ovlivněna sociálními, kulturními a ekonomickými proměnnými, které způsobují její 
kolísání. (2) 
Nabídka – Část dodavatelských zdrojů, určená k uspokojení poptávky prostřednictvím 
směny na trhu. (1) 
Trh – Skupina potencionálních kupujících s přáním a s finančními prostředky nakoupit 
si váš výrobek. Pracovníci marketingu rozlišují mezi dvěma základními typy trhu. 
Spotřebitelský trh sestává z jednotlivců, kteří nakupují zboží pro své vlastní použití, nebo 
prospěch. Trh organizací je složen z obchodů, odvětví průmyslu, vlády a institucí, které 
nakupují výrobky pro opětovný prodej, nebo pro výrobu jiných výrobků. Společnosti 
rozeznávají cílové trhy: lidé s přístupem k vašemu výrobku, kteří společně představují 
skupinu s hladinou kupní síly, jež opravňuje k iniciativám marketingu, které jsou 
navrženy pro jejich dosažení. (2) 
Velikost trhu – Závisí na počtu kupujících schopných reagovat na určitou nabídku a 
splňující tři podmínky: mají zájem o určité zboží, mají disponibilní prostředky a mají 
možnost výrobek koupit. (1) 
Směna – Proces, v němž zboží mění svého majitele. Směna může mít povahu transakce, 
a to jak peněžní (zboží za peníze), tak barterové (zboží za zboží), nebo transferu, kdy 
určitý subjekt předá něco jinému subjektu bez toho, aniž by za to obdržel něco hmotného. 
(1)  
Podnikatelské koncepce – Obecně vyjadřují určitou filozofii podnikatelského myšlení, 
určitý přístup k tomu, jak co nejefektivněji dosahovat stanovených cílů na trhu. Lze na 
nich dokumentovat posun, který v moderním marketingovém způsobu řízení probíhal. (1) 
Výrobní koncepce – Vychází z předpokladu, že zákazník preferuje levné a snadno 
dostupné výrobky. Výrobce se proto musí koncentrovat především na zvýšení na zvýšení 
objemu produkce, dosažení nižších nákladů než konkurence a zajištění širokého pokrytí 
trhu. Výrobní koncepce je prioritně zaměřena na potřeby výrobce, nikoliv zákazníka. (1) 
Prodejní koncepce – Je založena na předpokladu, že spotřebitel, který je obvykle 
pasivní, musí být ke koupi přemluven, resp. Je třeba jej ke koupi stimulovat pomocí 
aktivního a často i agresivního prodeje podporovaného nanejvýše reklamou. Prodejní 
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koncepce se koncentruje na potřeby prodávajícího (jejím cílem je prodat to, co bylo 
vyrobeno), nikoliv zákazníka (vyrobit to, co by mohlo být prodáno).  (1) 
Výrobková koncepce – Vychází z předpokladu, že zákazník preferuje při nákupu 
nejvyšší kvalitu a inovace. Za ty je ochoten zaplatit vysokou cenu. Podnikatel se zaměřuje 
tímto směrem. Z přílišného soustředění na výrobek a jeho kvalitativní parametry, či 
výjimečnost (zákazník je ani nemusí dokonale vnímat a nemusí je ani požadovat) a 
současně z opomíjení požadavků zákazníka je zřejmé, co je prioritou této koncepce. 
Všechny tři výše uvedené koncepce jsou typické pro silně vnitřně orientované organizace. 
(1) 
Marketingová koncepce – Je založena na principu trvalé orientace na zákazníka a jeho 
potřeby. V rozvinutých tržních ekonomikách se poprvé objevila už v 20. letech 20. století. 
Zákazníkovy potřeby a jejich uspokojení (účinněji než konkurence) je hlavní prioritou a 
trvalým zájmem podnikatelského subjektu. Oproti heslu „vyrábějte a prodávejte“, které 
je typické pro předchozí koncepce, je marketingová koncepce založena na sloganu 
„poznávejte potřeby a uspokojte je“. Marketingová koncepce nutí podnikatele uznat 
suverenitu zákazníka. V tomto smyslu se tedy odlišuje od předchozích koncepcí. 
Akceptováním této filozofie podnik či instituce favorizuje řešení problémů zákazníka, a 
nikoliv vlastních problémů. Jde v ní o skutečné objevování a poznávání neuspokojených 
potřeb zákazníka a hledání a přípravu řešení, jak je uspokojit, a tím i dlouhodobé, 
cílevědomé poskytování hodnoty. (1) 
Sociální marketingová koncepce – Je založena na požadavku dosažení souladu mezi 
potřebami a zájmy zákazníků a dlouhodobými sociálními a etickými zájmy společnosti. 
Její realizace je možná jen za předpokladu, že podnikatelé budou ve svých aktivitách 
respektovat nejen požadavek dosahování zisku, a uspokojování zákazníků, ale i veřejný 
zájem a budou s uvědomovat také vlastní společenskou odpovědnost. (1) 
1.2. Stadia marketingových podniků 
Podle profesora Philipa Kotlera můžeme rozlišit tři stádia, kterými mohou 
marketingové podniky procházet. Jsou to: 
1. Podnikatelský marketing – Většinu firem startují jednotlivci a na jejich prozíravosti 
závisí budoucnost firem. Tito lidé se ženou za svojí vizí a zaklepou na kterékoli dveře, 
aby upoutali pozornost. Jim Koch, zakladatel Boston Beer Company, jejíž pivo 
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Samuel Adams začali vyhledávat nároční konzumenti, začínal v roce 1984 tím, že 
lahvovým pivem této značky obcházel výčepy a přesvědčoval majitele, aby jeho pivo 
zařadili na svůj nápojový lístek. Deset let si nemohl dovolit vydat ani dolar na reklamu. 
Své pivo prodával pouze přímo, a spoléhal se na reference obyčejných lidí, kteří ho 
pili. Dnes dosahuje obrat jeho firmy 210 mil. dolarů a zaujímá vedoucí míst ona trhu 
speciálních piv. (3) 
2. Formulovaný marketing – Jakmile malé firmy dosáhnou úspěchu, začnou 
nevyhnutelně směřovat k více formulovanému marketingu. V současné době vydává 
Boston Beer více než 15 mil. dolarů na televizní reklamu ve vybraných regionech. 
Firma v současné době zaměstnává 175 obchodních zástupců a její marketingové 
oddělení realizuje důkladný marketingový výzkum. I když je méně sofistikovaná než 
někteří její konkurenti, používá stejné marketingové nástroje jako profesionální 
marketingové společnosti. (3) 
3. Zákaznický marketing – mnoho velkých společností uvízlo na mělčině 
formulovaného marketingu i přes veškerou snahu dosáhnout požadovaných výsledků 
pomocí marketingového výzkumu, lepšího prodeje a větší propagace. Tyto firmy již 
pozbyli kreativity a průbojnosti, kterou měli v období svých začátků. Proto je nutné, 
aby produktoví manažeři vyšli ze svých kanceláří a spolu se svými zákazníky usilovali 
o nalezení nových způsobů, jak zvýšit přitažlivost a spotřebitelskou hodnotu svých 
produktů. (3) 
1.3. Marketingové řízení 
K tomu, abychom pochopili nástroje, které může podnik používat ke zlepšení svého 
marketingu, musíme si nejprve vysvětlit pojem marketingového řízení. (1) 
Marketingové řízení by mělo být nedílnou součástí strategického řízení každého 
podniku především porto, že je to v současné době jediný způsob řízení, který přináší 
hodnoty všem zúčastněným stranám (zaměstnanci, zákazníci, firemní managment atd.). 
(1) 
Strategické řízení je proces, ve kterém vrcholoví manažeři formulují a zavádějí 
strategie směřující k dosažení stanovených cílů, k souladu mezi vnitřními zdroji podniku 
a vnějším prostředím a k zajištění celkové prosperity a úspěšnosti podniku. Strategické 
řízení je základem řízení celého podniku, je východiskem všech podnikových plánů a 
projektů a prvkem sjednocujícím činnost všech pracovníků podniku. Strategické řízení 
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firmy zahrnuje aktivity zaměřené na udržování dlouhodobého souladu mezi posláním 
firmy, jejími dlouhodobými cíli a disponibilními zdroji a rovněž mezi firmou a prostředím 
ve kterém firma existuje. (1) 
Příkladem často využívaných nástrojů strategického řízení je Balanced scorecard. 
1.3.1. Vize a poslání firmy 
Pro správné strategické řízení firmy je pro její vedení důležité si nejprve určit její 
vize a poslání. 
Vize je strategický dokument vyjadřující představu úspěšné budoucnosti firmy, 
která vychází ze základních hodnot nebo filozofie, s níž jsou spojeny cíle a plány firmy. 
Vize by měla obsahovat soubor specifických ideálů a priorit firmy, obraz její budoucnosti, 
to, čím je firma zvláštní a jedinečná, a usměrňovat způsoby jejich dosahování 
prostřednictvím společných hodnot, sdílených všemi pracovníky. Jádrem každé vize je 
výsledek, kterého má být dosaženo v zájmu zákazníka. (1) 
Vize firmy má minimálně tyto čtyři role: 
 Komunikační – její tvorba a konečná podoba je prostředkem komunikace mezi 
zainteresovanými subjekty (1) 
 Spojovací – spojuje zainteresované subjekty, jejich zájmy, vytváří základ pro 
společný postup, spolupráci a hledání společných řešení (1) 
 Motivační – motivuje zainteresované subjekty k jejímu naplnění a zákazníky 
k ověření jejího naplňování (1) 
 Prezentační – prezentuje odborné i laické veřejnosti, občanům i podnikatelům, 
zákazníkům apod. srozumitelně a jednoznačně záměry a snahy vrcholového 
managementu firmy (1) 
Poslání je vyjádření důvodu existence firmy. Posláním každého podniku je, aby 
svými výrobky či službami uspokojoval potřeby zákazníků a z výnosů své podnikatelské 
činnosti naplňoval potřeby všech, kteří jsou s podnikatelskou činností bytostně spjati. (1) 
Poslání firmy je obvykle jasné od okamžiku jejího vzniku, avšak vzhledem 
k změněným podmínkám v okolí může ztratit svůj původní význam. Jakmile vrcholové 
vedení firmy pozná, že se činnost firmy odchyluje od svého poslání, musí hledat znovu 
smysl její existence. (1) 
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Poslání vytváří základ pro stanovení politiky firmy, kterou bude v budoucnu 
uplatňovat vůči svému okolí. Politika firmy má tři aspekty. Jsou to fixace cíle, formulace 
základní strategie a stanovení chování vůči partnerům na trhu i vůči společnosti. 
Z politiky firmy vzniká marketingová koncepce pro jednotlivé výrobky a služby, 
odvozuje se koncepce jejich uvedení na trh. (1) 
Poslání firmy by mělo obsahovat odpovědi na následující otázky: 
 Kdo jsou naši zákazníci? 
 Jakou potřebu či přání zákazníků firma uspokojuje a co je jejím cílem? 
 Kde firma působí? 
 Jaká je její „filozofie“? 
 Jaké jsou její přednosti a konkurenční výhoda? (1) 
1.3.2. Strategická analýza vnitřního a vnějšího prostředí firmy 
Strategická analýza firmy je nezbytná pro globální, strategické, střednědobé a roční 
plánování. Jejím účelem je získat globální pohled na tržní pozici a tržní potenciál firmy a 
na směr, kterým by měla firma nadále postupovat. Zahrnuje různé analytické techniky 
využívané pro identifikaci vztahů mezi okolím firmy, zahrnujícím makrookolí, odvětví, 
konkurenční síly, trh, konkurenty atd., a zdrojovým potenciálem firmy. Nedílnou součástí 
strategické analýzy je predikce vývojového prostředí. (1) 
Vnitřní prostředí firmy zahrnuje všechny kontrolovatelné prvky uvnitř firmy, 
které ovlivňují kvalitu její činnosti. Analýza vnitřního prostředí obsahuje analýzu zdrojů 
firmy, a to zdrojů finančních, lidských materiálních a nemateriálních, analýzu struktury 
v návaznosti na vlivy změn prostředí, analýzu systémů, analýzu firemní kultury, analýzu 
schopností aj. Výsledkem analýzy vnitřního prostředí je určení silných a slabých stránek 
firmy. (1) 
Vnější prostředí firmy se člení na makroprostředí a mikro prostředí. 
Makroprostředí zahrnuje faktory, které jsou pro firmu velmi obtížně ovlivnitelné. 
Jsou to faktory politicko-právní, ekonomické, sociální, kulturní, technologické a 
ekologické. Pro analýzu makroprostředí se používá PESTLE analýza. Výsledky této 
analýzy jsou podkladem pro vytvoření návrhů a opatření, jakým způsobem na ně firma 
musí reagovat. (1) 
